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Методы оценки эффективности рекламной деятельности принято делить на количественные и 
качественные. К количественным методам относят расчет общепринятых экономических показа-
телей (дополнительный товарооборот под воздействием рекламы, экономический эффект рекла-
мирования, эффективность затрат на рекламу, рентабельность). К качественным методам относит-
ся эффективность психологического воздействия, которые позволяют оценить степень известно-
сти, доверия и приверженности потребителей к товару или компании. На практике используют как 
количественный, так и качественный подходы, которые позволяют получить объективные данные 
оценки рекламной деятельности предприятия.  
Таким образом, предметом рекламной деятельности выступает совокупность средств, методов 
и способов распространения информации в определенной сфере экономической и общественной 
деятельности людей с целью привлечения внимания потенциальных потребителей к объекту ре-
кламирования с учетом типа общества. Рекламная деятельность и ее результат (рекламный про-
дукт) не только отражает социально-экономические процессы, но и направляет их в соответствии 
с целями и задачами (приоритетными направлениями развития) специфики типа общества. Под 
рекламной деятельностью предприятия понимают особый вид деятельности взаимодействия ее 
участников, результатом которого является производство и продвижение продукта с целью стиму-
лирования потребительского спроса на него, а также создания имиджа предприятия.  
В условиях развития рыночных отношений, рекламная деятельность приобретает новое значе-
ние, отличается целым рядом специфических черт, знание и учет которых, позволяет активизиро-
вать процесс продажи, стимулировать реализацию отдельных товаров и услуг, за счет “информа-
ционной поддержки” всех его составляющих. 
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На сегодняшний день бренд является одним из наиболее эффективных инструментов маркетин-
га. Бренд, который получил известность, является условием стабильного положения предприятия 
на рынке в условиях конкуренции. Как подчеркивал известный маркетолог Филип Котлер: «в том 
случае если у вас нет марки, то – вы ничто, вы – просто товар народного потребления. Поставьте 
марку на курицу или на бутылку воды, и ваша компания будет жить» [1, с.210]. 
Бренд играет важную роль в маркетинге организации, так как восприятие продукта покупате-
лем, критерии и характеристики, по которым выбирается продукт, очень важны для дальнейшего 
продвижения и узнаваемости продукта. В сознании покупателя бренды оставляют невидимые сле-
ды, это могут быть воспоминания об эмоциях, полученных при использовании товара или месте и 
времени, когда этот товар был приобретен. Производители и маркетологи очень хорошо понима-
ют, что бренд является восприятием потребителя тех или иных характеристик продукта. Перед 
брендом ставится более серьезная цель – сформировать в понимании потребителей такие убежде-
ния, что данная марка «лучше», чем аналогичные торговые марки, предлагаемые конкурентами, 
















С точки зрения потребителя, характерная черта, связанная с данным брендом, – это сложное 
сочетание чувств, основанное на впечатлениях от взаимодействия с торговой маркой в прошлом, 
настоящем и воображаемом будущем. Сюда же относится большое желание приобрести, попробо-
вать или как-либо использовать товар данного бренда. Информации о товаре или его торговой 
марке, содержащаяся в бренде, влияет на потребителя, побуждая его к определенным действиям. 
Вначале важно сформировать эмоциональное отношение потребителя к бренду, а также создать 
положительную обратную связь между брендом и потребителем. [2] 
Брендинг следует понимать как процесс, способствующий становлению бренда. Это и специ-
альные акции, и программы, разработанные и примененные с целью усиления бренда, его свойств 
и индивидуальности на всех стадиях общения с потребителем. Движущая сила высокотехнологич-
ного брендинга заключается в эффективности информационной системы, которая поддерживает и 
укрепляет пользовательский опыт. Создаваемая фирмой-продавцом архитектура отношений слу-
жит нескольким целям: узнать покупателя лучше, чем конкуренты; удостовериться, что покупа-
тель знает фирму лучше, чем конкурентов. [3] 
Многие организации осознали преимущества брендинга как управленческой деятельности по 
созданию долгосрочного предпочтения к товару, основанном на совместном усиленном воздей-
ствии на потребителя элементами рекламно-информационной деятельности, объединенными ре-
кламной идеей и характерным унифицированным оформлением, выделяющимся среди конкурен-
тов [4, с.8]. Брендинг способствует увеличению прибыли и объема продаж, устойчивому позицио-
нированию на рынке. Успех организации состоит в предпочтениях покупателей. В основе про-
движения бренда лежит маркетинг-микс (4Р) – набор маркетинговых инструментов, которые ис-
пользуются компанией для решения маркетинговых задач на целевом рынке. Маркетинговые ин-
струменты принято классифицировать по четырем направлениям: продукт, цена, продвижение, 
место (таблица). 
 
Таблица – Основные показатели маркетинг-микс (4P) 
 
































Именно от этих четырех инструментов зависит эффективность продвижения бренда. Специфи-
ка деятельности организации в этом направлении зависит от ряда факторов таких как: направлен-
ность, географическое местоположение, степень охвата рынка, использование маркетинговых 
коммуникаций. 
Компания, которая обладает сильным брендом, имеет конкурентное преимущество перед ком-
паниями с небрендированными продуктами. Она может получать более высокую прибыль с про-
даж, ее продажи меньше подвержены резким скачкам. К тому же бренд становится определенным 
барьером для входа в отрасль новых игроков. 
Наличие сильных торговых марок в сегменте является высоким барьером для новых компаний, 
желающих войти на рынок, тем более если рынок высоко перспективный. Сильные торговые мар-
ки уже обладают высоким знанием и лояльностью покупателей, новым товарам потребуется высо-
кий уровень инвестиций для того, чтобы переключить на себя покупателей. 
Предполагается, что бренд имеет устойчивое преимущество, которое обеспечивает долгосроч-
ную возможность взымать добавленную стоимость за приобретение товара, а значит гарантирует 
стабильность продаж и прибыли. Долгосрочное преимущество формируется не только за счет 















маркой и потребителем, которые являются более ценным активом компании и их достаточно 
сложно быстро скопировать и разрушить. [5] 
Основное значение торговой марки для компаний – возможность увеличения прибыльности 
компании. Создавая сильную торговую марку, компания гарантирует потребителю снижение 
определенных рисков, предоставляет ему определенный сервис, создает чувство удовлетворения. 
Все эти дополнения формируют добавленную стоимость или надбавку к цене стандартной товара. 
Чем сильнее бренд, тем выше добавленная стоимость, тем выше прибыль компании. 
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Важным резервом увеличения эффективности всего производства считается повышение каче-
ства принимаемых решений, которые достигаются путём совершенствования хода принятия этих 
решений Огромное влияние на эффективное достижение целей предприятия и её конкурентоспо-
собность имеет такой значительный фактор, как эффективное принятия управленческих решений 
на всех уровнях управления предприятием. 
Управленческое решение – это акт целенаправленного воздействия на объект управления, ко-
торый базируется на рассмотрении правдивых сведений, характеризующий определенную управ-
ленческую ситуацию, определение цели действий, а также содержащей программу достижения 
целей[1, с.9]. 
Решение должно соответствовать ряду обязательных требований. Основными из них являются: 





6.Эффективность - это достижение, каких либо определенных результатов с минимально воз-
можными расходами. 
Процесс принятия решений представляет собой очередность процедур выбора, результатом 
которого является система готовых к реализации управленческих решений. 
Целью управленческого решения является достижения всех поставленных перед предприятием 
задач.  
Иначе говоря, управленческое решение является результатом конкретной управленческой дея-
тельности менеджмента. Принятия решений считается базой управления. 
Отличительной черной для любой ситуации, которая связана с принятием решений, является 
присутствие значительного количества альтернативных действий, из которых необходимо выбрать 
наилучшее. Но часто под решением понимают не только процедуру выбора, но и этап принятия 
этого выбора. 
Процесс управления включает в себя все, что связано с управленческими решениями, подго-
товку которых можно условно назвать технологией разработки решений. Она представляет собой 
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